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BiR SEHRIN MARKALASMASI VE PAZARLANMASI SURECI: KONYA iLINDE
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Giinlimiiz diinyasinda iletisim ve ulagim imkanlarmin biiyiik oranda gelismis olmasi,
bilginin hizl bir sekilde yayilmasi, insanlarin gelirlerinin artmasi gibi birgok faktdriin hizli bir sekilde
degismesi, artik insanlar1 yeni yerler géormeye daha istekli hale getirmistir. Son yillarda yurt ici/dist
seyahatlerde yogun bir sekilde artig yaganmaktadir. Bu artigin biiyiik bir boliimiinii ise turizm ve ig
Seyahatleri olusturmaktadir. Bu noktada sehirlerin ve iilkelerin hem marka sehir olmak istemeleri hem
de fayda saglayabilmeleri i¢in tizerlerine diisen birgok gérev vardir. Sehrin ileri gelenleri; sehirlerin
kaynaklarin1 daha etkili kullanmak, yasanabilir mekanlar olusturmak, sehri cazibe merkezi haline
getirebilmek i¢in yogun ¢aba sarf etmektedirler.

Bu ¢aligmada, marka kavramu ile ilgili literatiirde yapilmis ¢aligmalar incelenmis, literatiirde
kentlerin markalagsmas1 yoniinde yapilan caligmalar detayli bir bicimde incelenmis arastirmanin
kapsami ve amaci incelenerek Konya ilinde yasayan kisilere nicel arastirma yontemlerinden anket
yontemi uygulanmustir. Verilerin analizinde, demografik oOzelliklere ait bulgular, kesifsel faktor
analizi ve ANOVA analizlerinden yararlanilmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Sehrin Markalagmasi, Sehrin Pazarlanmasi

JEL Kodlar: M30, M31, M37.

A CITY BRANDING AND MARKETING PROCESS: AN APPLICATION IN
KONYA

ABSTRACT

In today’s world, many factor such as the large scale development of communication and
transportation faciliting, the rapid spread of information, the increase in people’s income have
changed rapidly and it made people become more eager to see new places. During the last years, there
has been a significant increase in the number of domestic/ international travels. Tourism and business
travels make up a large portion of this increase. At this point, cities and countries have lots of duties
both in the process of being brand cities and taking advantege of it. Notables, make heavy efforts to
use the resources of cities more effectively, to form habitable places and make their city an attractive
place. In this study, the brand concept in the literature on studies examined in the literature, urban
branding towards studies in detail examined, the research scope and purpose of examining Konya
those living in quantitative research methods, survey methodology has been applied.

Findings belonging to demographic properties, exploratory factor analysis and ANOVA
analysis were used during the analysis of the data.

Keywords: Brand, Branding of A City, A City’s being Marketed
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GIRiS

Kiiresel rekabetin yogun olarak hissedildigi giinimiiz diinyasinda, pazarda
olusabilecek rekabetin siddeti tiiketici odakli pazarlama kavramini ve faaliyetlerini ortaya
cikarmugtir. Artik tiiketiciye fiziksel olarak ulagmak yetersiz kalmaya baglamig tiiketicilerin
kalplerine ve zihinlerine ulasarak tiiketici nezdinde dokunulmaz konumlara ulasmak
pazarlamanin en temel amaci haline gelmistir. Pazarda rekabet yerini markalar yolu ile
zihinlerde rekabet noktasina tagimistir. Diinyadaki sehirlerarasindaki turizm, dogal giizellik,
alt yapi, belediyecilik, ziyaret sayisi vb. gibi 6zellikli olan yonlerden rekabetin artmasi da
pazarlamanin geldigi nokta itibari ile sehir pazarlamasi konusuna marka penceresinden
bakmayi zorunlu hale getirmeye baslamustir.

Son yillarda sehirlerin de profesyonel sekilde hizla pazarlama ¢ergevesine alindigi
goriilmeye baglanmistir. Sehirler igin pazarlama ve marka stratejileri olusturmak giiniimiiz
diinyasinda sehirlerin rekabet edebilmesi i¢in kaginilmaz hale gelmistir. Sehirler; dogrudan
yabanct yatirim, kaliteli is giicli ve turizm gibi gelismeyi hizlandiracak unsurlari ¢ekmek
icin diger sehirlerle rekabet etmektedir.

1. MARKA KAVRAMI VE SEHRIN MARKALASMASI

Tiketiciler i¢in marka, bir {iiriinii tanimanin en kolay yoludur (Marangoz,
2006:108). Amerikan Pazarlama Birliginin (1960) yapmis oldugu tanimina gére marka: bir
saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden
ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, igaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir
seklinde ifade edilmistir.

Yukarda tanimsal olarak da ifade edilen marka kavrami sadece iirlin ve hizmetlere
atfedilen bir durum degil ayn1 zamanda sehirler i¢in de kullanilmaktadir. Herhangi bir sehir
turist (yerli/yabanci) ¢ekebiliyorsa, o kentten soz edildiginde kente ait bir yapi, bir
sosyolojik durum veya herhangi bir sey akla geliyorsa o kentin marka olgusundan stz
edilebilir. Aksi halde bu sehrin marka oldugunu iddia etmek olduk¢a zordur. Ornegin;
Hasankeyf/ BATMAN, Kapadokya/ NEVSEHIR, Pamukkale/ DENIZLI gibi sehirler
sadece belli ilge veya sehir merkezinin disinda bir bolgeyi markalastirmaktadirlar. Yerli ve
yabanct turistlerin birgogu, Nevsehir’e gitmeden Kapadokya’yi ziyaret etmektedir.

Moda sehri Milano, romantizmin bagkenti Paris, Cannes film festivali... iilkemizin
nerede oldugunu ve ismini bilmeyen bir ¢ok insanin, yalnizca Istanbul dendiginde, bogaz,
kebap, diiriim seklinde sehrin 6zelliklerini sdyledikleri yapilan bir ¢ok caligmada tespit
edilmistir (Kozak, 2009: 20). Ayrica yerel olarak Diyarbakir karpuzu, Afyon pismaniyesi
ve kaymagi, Gaziantep fisti§1, Konya Mevlana sekeri, Kayseri pastirma ve sucugu vb.
sehirle 6zdeslesen ve o sehre marka degeri katan bir takim tirlinlerdir. Bunlara ilaveten,
Istanbul Kiz Kulesi, Sultanahmet Camii, Galata Kulesi, Gaziantep Hamamlari, Konya
Mevlana Tiirbesi, Antik Kent Milas, Sanliurfa Balikli Golii, Trabzon’daki Siimela
Manastirt vb. iilkemizin iine kavusmus diger yapitlaridir ve bulunduklar1 sehirlere deger
katmaktadirlar.

Ulkeyi olusturan her bir sehrin kendine 6zgii yonleri oldugundan, 6zellikle
insanlarin zihninde yer edinmek isteyen sehirlerin turizm yonlerini 6n plana ¢ikaracak
faaliyetler yapmalar1 gerekmektedir. Yapilan ¢aligmalarda turistlerin ¢ogunlugunun, tatil
igin Tiirkiye, Fransa, Italya yerine o iilkelerle 6zdeslesen Istanbul’a, Antalya’ya, Paris’e,
Venedik’e, Dubai’ye gitmek istediklerini sdylemektedirler.
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Her iilkenin ve sehrin insanlarin zihninde iyi bir yerde konumlanmasi igin,
markalagmanin Oniinii agmak, ilkelerin ve sehirlerin giizel yonlerini iyi bir tanitimla
sunmak gereklidir. Markalasmak, uzun soluklu, emek, sabir ve yatirim gerektiren stratejik
bir istir (ismaileroglu35.blogspot.com, 08.04.2013).

2. KONYA iLiNi FARKLILASTIRAN YONLER

Bir sehrin pazarlama potansiyeli o sehirdeki yerli/yabanci turistlere yonelik
alternatiflere baghdir. Potansiyel agidan incelendiginde ne kadar ¢ok alternatif varsa o
kadar yiiksek bir potansiyelden bahsedilebilir. Bu agidan bakildiginda uygulama 6rnegimiz
olan Konya tam bir cennettir. Inang, saglik, sosyal, kiiltiirel, sportif, lojistik ve daha birgok
konuda ¢ok yiiksek potansiyele sahiptir. Sehir yiizyillardir 6nemli gecis gilizergahinda olup
tam bir kavsak noktasidir. Ayrica tarihi agidan incelendiginde her zaman onemli bir sehir
olmustur. Konya ili 10997 marka liginde Istanbul, Ankara, Izmir ve Bursa’dan sonra 5.
sirada bulunmaktadir. Konya ilinde en ¢ok marka tescili yapan sektorler sirasiyla, Tarim ve
Hayvancilik (7685), Gida ve Igecek (4140), insaat-Yapi-Emlak (3845) sektorleridir.

Tarihi, sosyo-ekonomik, dini-inang vb. agidan Konya’da Mevlana Tiirbesi,
Alaeddin Tepesi ve Camii, Karatay Medresesi, Catalhoyiik Antik Kenti, Aksehir Nasrettin
Hoca Senlikleri, Konya Balatini Magarasi, Konya Ilgin Kaplicalari, Esrefoglu Camii,
Eflatunpinar Hitit Aniti, Sille, Meram Baglari, Aksehir Nasrettin Hoca Tiirbesi, Ak
Manastir, Ince Minare Medresesi, Etnografya Miizesi, Etli Ekmegi, Tandir Ekmegi, Firm
Kebabi, Bamya Corbasi, Sa¢ Arasi, Sa¢ Boregi, Su Boregi, Mevlana Boregi gibi Konya i¢in
hem dini, hem kiiltiirel hem de ekonomik degerler tasiyan bu varliklar Konya icin esas
markalardir www.tr.wikipedia.org (Erisim Tarihi: 17.06.2012).

3. LITERATUR CALISMASI

Literatiirde kentlerin marka olmasini degisik boyutlariyla ele alan pek ¢ok ¢aligma
vardir. Bunlar Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablol: Kentlerin Markalagsmasi lle lgili Yapilmis Calismalar

Yazarlar Ulke-Sehir Metot Marka boyutlar1 / elemanlar:
Parkenson ve | Birmingham (Ingiltere) Ornek olay, Maddi unsurlar (6rnegin kiiltiir,
Saunders Yari-yapilandirilmis tarih,gece hayati, aligveris,
(2004) nitel goriismeler, altyapi, konut ve i),
Kantitatif aragtirma Manevi unsurlar (6r. kisiligi ve
duygusal yonleri)
Hankinson 15 Ingiliz Sehri Nitel goriigme, Fiziksel ¢evre, Ac¢iklayici faktor
(2005) RepertoryGrid analizi, analizi, Aktiviteler ve tesisler,
Agiklayici faktor analizi Marka tutumlar,
Insanlar
Nitel kolaj teknigi, Doga, Sanayi, Kiiltiir, Dahili
Laaksonen Vaasa (Finlandiya) Odak grup goriismeleri ortam, Atmosfer
vd. (2006)
Cheng and Almaty (Kazakistan) Sadelik, Kiiltiirel ve etnik
Taylor (2007) Nitel odak grup Cesitlilik, Tarihsel Mimarhk,
goriismeleri Yerler, Serbest zaman
etkinlikleri
Hersteinand | Holon (Israil) Ornek olay, En iyi zihinsel cagrisimlar,
Jaffe (2008) Nitel goriisme Sehrin Niifus yonii,
Sehrin fiziki yonii
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Zenker (2009) | 15 Alman Sehri Conjoint analizi Kentlilik ve gesitlilik,
Doga ve regreasyon,
Is sans1, Maliyet etkinligi
Wagner and Ischgl, Serfaus, Fiss ve Nitel kolaj teknigi Renk, Duygu, Resim
Peters (2009) Ladis (Avusturya)
Lee and Jain Dubai (Birlesik Arap Ornek olay, Giiglii ve zay1f yonleri,
(2009) Emirlikleri) SWOT analizi Psikolojik, Fonksiyonel,
Ekonomik
De Carlo vd. Milan (Italya) Ornek olay, Yari- Kiiltiirel teklifleri, Marka
(2009) yapilandirilmis semboller, Marka kisiligi,
goriigmeler, Nitel Ekonomik
goriisme
Merrilees vd. | Gold Coast (Avustralya) Agimlayici faktor Doga, Is yaraticilik, Aligveris,
(2009) analizi, Marka (iin), Ulagim, Kiiltiirel
Coklu regresyon analizi etkinlikler, Devlet hizmetleri,
Sosyal yapistirma
Zenker and Hamburg (Almanya) Marka kavram haritasi En iyi zihinsel Cagrisim
Braun (2010) yontemi
Baxter and Wollongong (Avustralya) Semantik diferansiyel Marka kisiligi, Sevdikleri ve
Kerr (2010) 6lgegi ve nitel sorular sevmedikleri
Kantitatif anket
Prayag Cape Town (Gliney Derinlemesine nitel Zihinsel ¢agrisimlar,
(2010a) Afrika) goriismeler Biligsel ¢agrigimlar,
Yari-yapilandirilmisg Duyussal ¢agrisimlar,
anket Biitiinsel ¢agrigimlar

Literatiirde kentlerin markalagmasi ile ilgili yapilan caligmalarda, Parkenson
(2004) yilinda ingiltere’nin Birmingham sehrinin markalasmasi igin yapmis oldugu
calismada, arastirmaya katilan katilimcilara birincil veri kaynaklarindan nitel arastirma
yontemini kullanmustir. Arastirma sonucunda marka boyutlarii (Maddi unsurlar (6rnegin
kiiltiir, tarih, gece hayati, alisveris, altyapi, konut ve is), manevi unsurlar (6r. kisiligi ve
duygusal yénleri) olarak bulmustur. Hankinson (2005) yilinda yapmis oldugu ¢aligmada, on
bes Ingiliz sehrinin markalasma siirecini incelemistir. Aciklayici faktdr analizi sonucunda
marka boyutlarini; fiziksel cevre, acgiklayici faktor analizi, aktiviteler ve tesisler, marka
tutumlar, insanlar olmak tizere bes boyutta tespit etmistir. Laaksonen vd. (2006) yilinda
yapmis olduklar1 c¢aligmada Finlandiya’nin Vaasa sehrinin  markalagma siirecini
incelemiglerdir. Birincil veri kaynaklarindan nitel arastirma yontemini kullanarak homojen
katihimcilara odak goriismesi yapmuslardir. Arastirma sonucunda; doga, sanayi, kiiltiir,
dahili ortam, atmosfer olmak iizere dort boyut bulmuslardir. Cheng ve Taylor (2007)
yilinda yapmig olduklari ¢alismada Kazakistan’in Almaata sehrinin markalagma siirecini
incelemislerdir. Birincil veri kaynaklarindan nitel aragtirma yontemini kullanarak homojen
katilimcilara odak goriismesi yapmislardir. Arastirma sonucunda; Sadelik, kiiltiirel ve etnik
cesitlilik, tarihsel mimarlk, yerler, serbest zaman etkinlikleri olmak {izere bes boyut
bulmuslardir. Herstein ve Jaffe (2008) yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada Israil’in Holon
sehrinin markalagma siirecini incelemislerdir. Birincil veri kaynaklarindan nitel arastirma
yontemini kullanarak homojen katilimcilara odak goriismesi yapmislardir. Arastirma
sonucunda; en iyi zihinsel ¢agrisimlar, sehrin niifus yonii, sehrin fiziki yonii olmak tizere lig
boyut bulmuglardir. Zenker (2009) yilinda yapnus oldugu ¢alismada on bes Alman sehrinin
markalagsma siirecini incelemislerdir. Conjoint analizini kullanarak kentlilik ve cesitlilik,
doga ve regreasyon, is sansi, maliyet etkinligi olarak dort boyut bulmuslardir. Lee ve Jain
(2009) yilinda yapmus olduklar ¢alismada Birlesik Arap Emirliklerine bagl Dubai sehrinin
markalagma siirecini incelemislerdir. Swot analizini kullanarak sehrin giiglii, zayif, ne gibi
tehditler ve ne gibi firsatlar oldugunu 6grenmeye caligmiglardir. De Carlo vd. (2009)
yilinda yapmis olduklar1 caligmada Italya’nin Milan sehrinin markalagsma siirecini
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incelemislerdir. Birincil veri kaynaklarindan nitel arastirma yontemini kullanmislar ve
aragtirma sonucunda, kiiltiirel teklifleri, marka semboller, marka kisiligi, ekonomik dort
boyut bulmuslardir. Zenker ve Braun (2010) yilinda yapmis olduklari ¢alismada,
Almanya’nin Hamburg sehrinin markalagsma siirecini incelemislerdir. Marka kavram
haritasi1 yontemini kullanarak en iyi zihinsel c¢agristm durumunu tespit etmeye
caligmuglardir. Prayag (2010a) yilinda yapmis oldugu ¢alismada Giiney Afrika’min Cape
Town sehrinin markalagma siirecini incelemislerdir. Derinlemesine nitel goriisme
yontemini kullanmiglardir. Arastirma sonucunda; zihinsel ¢agrisimlar, bilissel cagrisimlar,
duyussal ¢agrisimlar, biitiinsel ¢agrisimlar olmak tizere dort boyut bulmuglardir.

4. ARASTIRMA AMACI VE KAPSAMI

Bu ¢alismada, Konya sehrinin nasil markalastigini ve pazarlandigini 6grenmek
amaclanmistir. Bu dogrultuda, giiglii sehir markalari fiziksel 6zelliklerden ziyade duygulara
ve olgulara hitap etmektedir. Esasinda bu ¢alismada, insanlarin algilarinin, diisiincelerinin
ve duygularinin toplamini 6grenmek i¢in Konya’nin mevcut sehir algisi ile marka imajimin
tespit edilmesi ile ilgili sorular sorularak anket ¢alismasi yapilmistir.

Aragtirma ayrica; pazarin siiflandirilmast ve eylemlerin hedeflenen dogrultuda
etkili olabilmesi agisindan 6nem tagimaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005:162; Yarar:
2010: 96).

5. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEK HACMi

Bu kapsamda 10.12.2012-13.02.2013 tarihleri arasinda Konya’nin belli
noktalarinda (Mevlana, Alaeddin Tepesi, Tip fakdiltesi vb. gibi yerlerde) stand agilarak
anketorler araciligtyla yapilmistir. Ankette kullanilan ifadelerin anlagilirligini teste etmek
amactyla 48 goniillii katilimc iizerinde pilot ¢alisma yapilmis ve ankete iliskin gerekli
diizeltmeler yapilarak son sekil verilmistir. Anketi doldurma siiresi ortalama olarak 7-9
dakika stirmiistiir. Toplamda 400 anket yapilmis olup, 384 anket yapilan analizlerde
kullanilmistir. Bu ¢alismada, uygulamalarda en yaygin olarak kullanilan &rnekleme
formiilinde gerekli degerler yerine konularak arastirma igin veri saglayacak orneklemin
biiyikligi tespit edilmistir (Kurtulug 2004: 191).

- ~
e p(—\[;/ e 0.50(—0.52/: 384
¢z’ €.05/1.957

Orneklem biiyiikliigii % 95 giiven aralig1 olarak, % 5 hata payr ve 0.50 ana
kiitlenin oranina gére hesaplanmis ve 6rneklem sayisi 384 olarak belirlenmistir.

Aragtirmada tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden biri olan kolayda
(kolayca) ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda/ kolayca ornekleme yontemi, bir
aligveris merkezinde dolasan, caddelerde veya belirli bir mekanda bekleyen insanlarla
anketler yapilmasi durumu olarak ifade edilmistir (Nakip, 2004, 140).



Murat TOKSARI, ilyas ISEN, Adem DAGCI 333

6. ARASTIRMANIN TURU VE YONTEMI

Aragtirma’nin uygulama kisminda drnek sehir olarak Konya ele alinmuis, sehir ve
Hz. Mevlana algisi kesifsel olarak ortaya konulmaya g¢alisilirken kalitatif ve kantitatif
yontemlerden yararlanilmistir. Sebebi, kalitatif ve kantitatif yontemleri birlikte kullanarak
her bir yontemin zorluklarini ve sorunlarini olabildigince azaltmaktir. Katilimcilarla hem
derinlemesine goriisme hem de ayn1 anda goriismenin siirlarinin belirlenmesine yardimci
olan anket formu doldurulmus ve bu anket formu goriismede elde edilen bilgiler ve
gozlemlerle karsilastirma yapmaya uygun sayisal veriler saglamistir. Orneklemenin geneli
temsil giiciiyle ve elde edilen bulgularin genellestirmeye imkan verme giicii, kalitatif
yontemde olduk¢a sinirlidir. Buna ragmen kalitatif yontem, denekler ile yakin temasa
imkan vermedigi i¢in, elde edilen bulgular daha zengin ve daha derindir (Komsuoglu, 2007:
150).

7. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Bu hipotezleri test etmek icin, aragtirma i¢in hazirlanmig ankette yer alan sorular
li¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde sehirde kalinan siire ve gelis amaglart ile ilgili
sorulardir. Ikinci boliimde Konya sehrinde o anda bulunan kisilerin Konya hakkindaki
diisiincelerinin dgrenilmesine yonelik 19 yargi 5°li Likert dlcegiyle sorulmustur. Ugiincii
boliimde ankete katilanlara ait demografik bilgilere yer verilmistir

H1: Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri ile Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

Hla: Ankete katilanlarin cinsiyetiyle, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hl1b: Ankete katilanlarin medeni durumuyla, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H1c: Ankete katilanlarin hanedeki kisi sayistyla, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H1d: Ankete katilanlarin yasiyla, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hle: Ankete katilanlarin egitim durumuyla, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H1f: Ankete katilanlarin meslegiyle, Konya sehri ile ilgili disiinceleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H1g: Ankete katilanlarin gelir diizeyiyle, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda anlaml
bir farklilik vardir.

8. DEMOGRAFIK OZELLIKLER iLE iLGIiLi BULGULAR

Tablo 2’ye bakildiginda, arastirmaya toplam 384 kisi katilmis olup bunlardan
216’sinn (% 56,3) erkeklerden, 168’inin ise (% 43,8) bayanlardan olustugu goriilmektedir.
Medeni durumlarina gore ise, 185’inin (% 48,2) evli, 199’unun (% 51,8) ise bekar oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglarda gosteriyor ki ankete katilan katilimcilarin ¢ogunlugunu
erkekler ve bekarlar olugturmaktadir.
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CINSIYET MEDENI DURUM
Bayan 138 | %438 Evli 185 | % 48,2
Erkek 216 | %56,3 Bekar 199 | %51,8
TOPLAM | 384 | %100 TOPLAM 384 | %100
AYLIK GELIR HANEDE YASAYAN KiSi SAYISI
0-499 124 | % 32,3 1 48 % 12,5
TL
500TL — 51 % 13,3 2-3 152 | % 39,6
999 TL
1000TL — 73 % 19,0 4-5 136 | % 354
1499 TL
1500TL - | 66 % 17,2 6-7 33 % 8,6
1999 TL
2000TL — 47 % 12,2 7 ve daha fazla 15 % 3,9
2499 TL
2500TL — 13 % 3,4 TOPLAM 384 | %100
2999 TL
3000 TL 10 % 2,6
ve lizeri
TOPLAM | 384 | %100
YAS MESLEK

18-25 131 | %341 Ev Hanimu 55 % 14,3
26 -35 109 | %284 Ogretmen 21 % 5,5
36 — 45 73 % 19,0 Serbest Meslek 60 % 15,6
46 -55 51 % 13,3 Esnaf 42 % 10,9
56 — 65 15 % 3,9 Memur 61 % 15,9
66 ve 5 % 1,3 Emekli 9 % 2,4
uzeri
TOPLAM | 384 | %100 Isci 26 %6,8

TAHSIL DURUMU Oprenci 110 | % 28,6
ilkogretim 52 % 13,5 TOPLAM 384 | %100
Lise 137 | %357
Lisans 162 | % 42,2
Yiiksek 21 % 5,5
Lisans
Doktora 12 % 4,1
TOPLAM | 384 | %100

Katilimeilar aylik gelirlerine gore simiflandirildiginda, 124%{inin (%32,3) 0-499
TL, 51’inin (%13,3) 500 TL-900 TL, 73’intin (%19,00) 1000 TL-1499 TL, 66’simin
(%17,2) 1500TL-1999 TL, 47’sinin (%12,2) 2000 TL-2499 TL, 13’iiniin (%3,4) 2500 TL-
2999TL ve 10’unun (%2,6) 3000 TL ve iizeri arasinda dagildigi goriilmektedir. Yas
dagilimlarina bakildiginda, 131’inin (%34,1) 18-25, 109’unun (%28,4) 26-35, 73’{iniin
(%19,9) 36-45, 51’inin (%13,3) 46-55, 15’inin (3,9) 56-65 ve 5’inin ise (%1,3) 66 ve lizeri
yas arasinda dagildigi goriilmektedir. Bu sonuglarda gosteriyor ki, katilimeilarin aylik
gelirleri nispeten de olsa yiiksektir ve biiyiik ¢ogunlugunu gengler olugmaktadir.
Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda, 195 katilimcinin (%50,8)’inin lisans ve
lisansiistii egitime sahip oldugu, 137 katilimeinin (%35,7) lise egitimine sahip oldugu ve 52
katilimeinin (%13,5) ise ilkdgretim egitimine sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglarda
gosteriyor ki, ankete katilanlarm egitim seviyesinin yiiksek oldugu ve bilingli
katilmecilardan olustugu goriilmektedir. Hanede yasayan kisi sayisina bakildiginda,
336’smin (%87,5) 1-5 kisiden olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin mesleki durumlarina
gore dagilimi ise, 55 katilimcinin (14,3) ev hanimi oldugu, 21 katilimcinin (%S5,5) 6gretmen
oldugu, 60 katilimcinin (%15,6) serbest meslek sahibi oldugu, 42 katilimcinin (%10,9)
esnaf oldugu, 61 katilimcinin (%15,9) memur oldugu, 9 katilimcinin (%2,3) emekli oldugu,
26 katilimeinin (%6,8) is¢i oldugu ve 110 katilimcinin ise (%28,6) dgrenciden olustugu
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goriilmektedir. Bu sonuglarda gosteriyor ki, ankete katilan katilimcilarin ¢ogunlugunun
Ozel isi olan ve devlet kademesinde ¢alisanlardan olustugu gorilmektedir.

9. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Olgegin giivenilirliligini test etmek icin, her bir 6lgegi olusturan ifadelere verilen
cevaplar arasinda bir korelasyon olup olmadigt arastirilmis ve korelasyonun
belirlenmesinde giivenilirlik analizlerinde sik¢a kullanilan alfa katsay1 (Cronbach’s Alpha)
kullanilmistir. Bu teknik parcalar arasi ortak iligkiyi dikkate alarak biitiin icin tek bir
tutarlilik katsayisi hesaplanmaktadir. Bu i¢ tutarlilik katsayisi, dlgekteki biitiin soru ya da
maddelerin ayn1 6zelligi ol¢ctligli varsayimia dayanmakta ve 0 ile 1 arasinda degisen bir
degeri temsil etmektedir. Cronbach's Alpha i¢ tutarlilhik katsayisimin diisiik olmasi 6l¢egin
birkag 6zelligini birarada ol¢tiigiinii gostermektedir. Ciinki elde edilen Cronbach's Alpha
degeri, testin homojenliginin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Analiz sonucunda
Olgegin giivenilir oldugunu sodyleyebilmek i¢in Cronbach's Alpha katsayisimin aldigi
degerin % 60’dan yiiksek olmasi gerekmektedir (Tavsancil, 2002: 28—29; Karacan, 2006:
78-79). Cronbach’s Alpha katsayis1 toplamda 0,78 ¢ikmustir.

Yapilan arastirma sonucu elde edilen veri setine SPSS 15.00 paket programindan
faydalanilarak kesifsel faktor analizi uygulanmistir. Kesifsel faktdr analizi sonucunda biitiin
degiskenlere KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testleri yapilmis, analize tabi tutulan
degiskenlerin sonucuna bakilmis ve faktor analizine uygun olup olmadiklari test edilmistir.
Yapilan analiz sonucunda biitiin degiskenlerin, KMO testinin 0.5’den biiyiik olmast,
Ozdegeri (Eigenvalue) 1°den biiyiik olan faktorler anlami kabul edilir (Albayrak vd., 2005:
322) (Albayrak vd., 2005: 322) ve KMO> % 60 (Nakip, 2003: 409) ve Barlett testinin ise
0.05’den kiigiik olmas1 gerekmektedir.

Tablo 3: KMO ve Bartlett Testi

KaiserMeyerOlkin (KMO) ,888
Barlett testi Yaklagim Ki kare Degeri 3146,904
Serbestlik Derecesi 171
Anlamlilik Diizeyi .000

Tablo 3’e bakildiginda, KMO testi sonucu % 88,8 olarak belirlenmigtir. KMO
testinin % 60’dan biiylik, Barlett testinin (0.00<0.05) ve degiskenler arasinda olusan yiiksek
korelasyon katsayilarinin % 30 ve {izerinde olmasi durumunda veri setinin faktor analizine
uygun oldugu sonucunu vermektedir (Kalayci, 2010: 322). Yapilan bu ¢alisma sonucunda,
KMO (% 88,8) ve Barlett testi sonuglarina gore (bu bilgiler 1s18inda) veri setinin faktor
analizine uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Arastirmada Kullamlan Olgekler, Faktor Yiikleri ve Cronbac’h Alpha Katsayilari
Degiskenler Oz Faktor Cronbac’h
Degerler | yiikleri Alpha

FAKTOR 1: Cekicilik
Konya kiiltiirel agidan gekici bir gehirdir 4,342 ,839 0,842
Konya mimari a¢idan ¢ekici bir sehirdir ,838
Konya mistik agidan ¢ekici bir sehirdir 744
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FAKTOR 2: Profesyonellik

Profesyonel isyerleri yeterli bilgiye sahiptir ,820

Profesyonel isyerleri yeterli egitime sahiptir 1,317 778 0,783
Sehir sakinleri yeniliklere agiktir 671

FAKTOR 3: Deger

Konya da ¢ok sayida sergi vardir 1,218 77 0,777
Konya’da ¢ok sayida el atolyesi vardir ,738

Konya’da ¢ok sayida miize vardir ,625

Diger sehirlerle iletisim halindedir ,605

FAKTOR 4: Tarihi Deger

Tarihi ge¢mis onemli bir degerdir 1,201 ,798 0,764
Konya 6nemli tarihi eserlere sahiptir ,763

Sahip olunan tarihi miras iyi korunmustur 744

FAKTORS5: Iletisim

Konya’da fiyat seviyesi yiiksektir 770

Sehir sakinlerinin uluslar aras1 gelisim i¢in olumlu beklentileri 1,184 723 0,714
vardir

Sehir uluslararasi alanda iyi temsi edilmektedir ,655

Aragtirma modelinde kullanilan 6lgeklerin boyutlarinin biitiinselligini belirlemek
i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucunda (Cronbach Alpha); ¢ekicilik igin 0,842, deger
icin 0,783, profesyonellik 0,777, tarihi deger icin 0,764ve iletisim icin 0,714 olarak
bulunmustur. Gorildigii gibi, 6lgeklere ait Cronbach Alpha katsayilart 0,778 ile 0,978
arasinda degismektedir. Bu degerler uygulamada yaygin olarak kabul edilen sinir 0, 70’in
izerinde oldugundan dolay1 6lgekler oldukga giivenilirdir seklinde ifade edilebilir. Elde
edilen verilerin i¢ tutarliliginin hesaplanmasi i¢in gilivenilirlik analizi (Cronbach’s Alpha)
uygulanmistir. Genellikle alfa (@) katsayisinin alt limiti olarak 0.70 kabul edilmektedir.
Ancak, kesfedici arastirmalarda alfa (a) katsayisinin 0.60’1mn istiinde oldugu kabul edilir.
Degisken sayisi arttikga bu degiskenlerin aralarindaki korelasyon katsayist da artacagi i¢in
Olcegin giivenilirligi artacaktir (Hair vd., 1998: 118; Yaras, 2004: 85).

Calismada birinci faktor, “Cekicilik” olarak adlandirilmistir. Cekicilik faktoriiniin
Ozdegeri 4,332°dir. Cronbach’s Alpha degeri ise (% 84) olarak ¢ikmustir. (0,80 < o < 1,00
ise dlgek oldukea giivenilir).

Faktor analizi sonucunda elde edilen ikinci faktor, “profesyonellik” olarak
adlandirilmugtir. Profesyonellik faktoriiniin 6zdegeri 1,317°dir. Cronbach’s Alpha degeri ise
(% 78) olarak ¢ikmustir. (0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek giivenilir).

Faktor analizi sonucunda elde edilen igiinci faktor, “deger” olarak
adlandirilmstir. Deger faktoriiniin 6zdegeri 1,218°dir. Cronbach’s Alpha degeri ise (% 77)
olarak ¢ikmistir. (0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek giivenilir).

Faktor analizi sonucunda elde edilen doérdiincii faktor, “tarihi deger” olarak
adlandirilmustir. Tarihi deger faktoriiniin 6zdegeri 1,201°dir. Cronbach’s Alpha degeri ise
(% 76) olarak ¢ikmustir. (0,60 < a < 0,80 ise 6lgek giivenilir).

Faktor analizi sonucunda elde edilen besinci faktor, “iletigsim” olarak
adlandirilmustir. Iletisim faktoriiniin 6zdegeri 1,184°diir. Cronbach’s Alpha degeri ise (%
71) olarak ¢ikmustir. (0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek giivenilir).
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Tablo 5: ANOVA Analizi Tablosu
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£9 28 £ s ] = 8

=% | S8 | 2% s 2 82
Konya mimari agidan gekici bir sehirdir. 0,029* | 0,042* | 0,197 0,001* | 0,040*
Konya Kiiltiirel agidan gekici bir sehirdir. 0,007* | 0,023* | 0,479 0,042* 0,256
Konya mistik bir gehirdir. 0,373 0,021* | 0,022* 0,397 0,360
Konya Kiiltiirel agidan zengin bir sehirdir. 0,003* | 0,016* | 0,154 0,475 0,026*
Konya’da ¢ok sayida miize vardir. 0,011* | 0,482 0,003* 0,154 0,044*
Konya’da ¢ok sayida sergi vardir. 0,559 0,063 0,025* 0,361 0,394
Diger sehirlerle iletisimi yeterlidir. 0,018* | 0,033* | 0,044* 0,170 0,652
Profesyonel is yerleri yeterli bilgiye sahiptir. 0,186 0,043* | 0,002* 0,236 0,183
Profesyonel is yerleri yeterli egitime sahiptir. 0,373 0,007* | 0,031* 0,198 0,291
Sehir sakinleri yeniliklere agiktir. 0,279 0,016* | 0,021* 0,115 0,011*
Tarihi gegmis dnemli bir degerdir. 0,014* | 0,350 0,256 0,042* | 0,001*
Konya 6nemli tarihi eserlere sahiptir. 0,488 0,384 0,113 0,068 0,380
Sahip olunan tarihi miras iyi korunmustur. 0,045* | 0,065 0,098 0,002* | 0,163
Konya'da fiyat seviyesi yiiksektir. 0,260 0,045* | 0,700 0,002* | 0,041*
Uluslararasi alanda iyi temsil edilmektedir. 0,065 0,011* | 0,367 0,044* | 0,724
Sehir sakinlerinin uluslararasi gelisim i¢in olumlu beklentileri 0,009* | 0,440 0,043* 0,324 0,111
vardir.

Not: (*) Gruplar arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak fark vardir.

H1: Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri ile Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Hla: Ankete katilanlarin hanedeki kisi sayisiyla, Konya ile ilgili diigiinceleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Analize tabi tutulan yargilar iizerinde yapilan ANOVA testi sonucunda, ankete
katilanlarin hanedeki kisi sayisi ile faktor analizi sonucunda Konya ile ilgili diisiinceleri
arasinda bulunan bes faktorde dikkate alinarak anlamli bir farklilik olup olmadigi
belirlenmeye caligilmigtir. Bu farkliliklar ANOVA testi igerisinde yer alan Post Hoc
testlerinden Duncan testi ile belirlenmistir.

Ik faktor olan “gekicilik” faktorii altindaki yargilardan “Konya mimari agidan
cekici bir sehirdir.” ve “Konya Kiiltiirel a¢idan c¢ekici bir sehirdir.” yargilar1 anlamli
diizeydedir. Ancak, “Konya mistik bir sehirdir.” yargis1 anlamlilik sinirlari iginde degildir.
Ikinci faktor olan “deger” faktorinde “Konya Kiiltiirel agidan zengin bir sehirdir.”,
“Konya’da c¢ok sayida miize vardir.” ve “Diger sehirlerle iletisimi yeterlidir.” yargilari
anlamlilik diizeyindedir. Bu faktor icinde olan ve anlamlilik sinirlart iginde olmayan tek
yargl ise, “Konya’da c¢ok sayida sergi vardir.” yargisidir. Ukiincii faktor olan
“Profesyonellik” faktoriinde yer alan yargilardan hicbiri anlamlilik sinirlari iginde degildir.
Dordiincii faktor olan “tarihi deger” faktoriinde yer alan “Tarihi ge¢mis Onemli bir
degerdir.” ve “Sahip olunan tarihi miras iyi korunmustur.” yargilar1 anlamlilik
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diizeyindedir. Ancak, “Konya onemli tarihi eserlere sahiptir.” yargis1 anlamlilik sinirlart
disindadir. Besinci faktor olan “iletisim” faktoriinde ise “Sehir sakinlerinin uluslararasi
gelisim icin olumlu beklentileri vardir.” yargisi yalniz anlamlilik diizeyindedir. Diger
faktorler olan “Konya'da fiyat seviyesi yiiksektir.” ve “Uluslararasi alanda iyi temsil
edilmektedir.” yargilar1 anlamlilik sinirlart digindadir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlar itibariyle farklilik olup olmadiginin
tespitine yonelik yapilan g¢alisma sonucunda, hanede yasayan kisi sayisimin arasinda
farkliliklarin olup olmadigin belirlemek i¢in ANOVA testine bakilmis ve “cekicilik, deger,
tarihi deger ve iletisim” degiskenleri i¢in yapilan Post- Hoc karsilastirma testinde Games-
Howel istatistigi tercih edilmis (varyanslar arasinda fark var “esit degil” < 0,05),
“profesyonellik” i¢in grup varyanslarinin esit olmasi nedeniyle tercih edilmemistir.

Hl1b: Ankete katilanlarin yasiyla, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Analize tabi tutulan yargilar iizerinde yapilan ANOVA testi sonucunda, ankete
katilanlarin yasi ile faktdr analizi sonucunda Konya ile ilgili diisiinceleri arasinda bulunan
bes faktorde dikkate alinarak anlamli bir farklilik olup olmadigi belirlenmeye calisiimstir.
Bu farkliliklar ANOVA testi igerisinde yer alan Post Hoc testlerinden Duncan testi ile
belirlenmistir

Ik faktor olan “cekicilik” faktorii altindaki yargilardan tamami anlamlilik
diizeyindedir. “Konya mimari agidan ¢ekici bir sehirdir.”, “Konya Kiiltiirel a¢idan g¢ekici
bir sehirdir.” ve “Konya mistik bir sehirdir.” yargilarinin tamami anlamlilik diizeyindedir.
Ikinci faktor olan “deger” faktoriinde “Konya Kiiltiirel agidan zengin bir sehirdir.”, “Diger
sehirlerle iletisimi yeterlidir.”,“Konya’da ¢ok sayida miize vardir.” ve “Konya’da ¢ok
sayida sergi vardir.” yargilari anlamhlik sinirlart disindadir.  Ugiincii  faktor olan
“Profesyonellik” faktoriinde yer alan yargilarin hepsi anlamlilik diizeyindedir. Yani,
“Profesyonel is yerleri yeterli bilgiye sahiptir.”, “Profesyonel is yerleri yeterli egitime
sahiptir.” ve “Sehir sakinleri yeniliklere acgiktir.” yargilarinin tamami anlamlilik
diizeyindedir. Dérdiincii faktor olan “tarihi deger” faktoriinde yer alan yargilardan higbiri
anlamlilik sinirlart i¢inde degildir. Besinci faktér olan “Iletisim” faktoriinde ise, “Konya'da
fiyat seviyesi yliksektir.” ve “Uluslararasi alanda iyi temsil edilmektedir.” yargilari
anlamlilik diizeyindedir. Ancak, “Sehir sakinlerinin uluslararasi gelisim i¢in olumlu
beklentileri vardir.” yargist anlamlilik sinirlari iginde degildir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlar itibariyle farklilik olup olmadiginin
tespitine yonelik yapilan ¢alisgma sonucunda, ankete katilanlarin yaslari arasinda
farkliliklarin olup olmadigim belirlemek igin ANOVA testine bakilmis ve “cekicilik, deger,
profesyonellik ve iletisim” degiskenleri i¢in yapilan Post- Hoc karsilastirma testinde
Games-Howel istatistigi tercih edilmis (varyanslar arasinda fark var “esit degil” < 0,05),
“tarihi deger” i¢in grup varyanslarinin esit olmasi nedeniyle tercih edilmemistir.

Hlc: Ankete katilanlarin egitim durumuyla, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Analize tabi tutulan yargilar iizerinde yapilan ANOVA testi sonucunda, ankete
katilanlarin egitim durumu sayisi ile faktdr analizi sonucunda Konya ile ilgili diisiinceleri
arasinda bulunan bes faktorde dikkate alinarak anlamli bir farklilik olup olmadig:
belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu farkliliklar ANOVA testi icerisinde yer alan Post Hoc
testlerinden Duncan testi ile belirlenmistir.
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Ik faktor olan “gekicilik” faktorii altindaki yargilardan “Konya mistik bir
sehirdir.” yargis1 anlamlilik diizeyindedir. Diger yargilar olan “Konya mimari agidan ¢ekici
bir sehirdir.” ve “Konya Kiiltiirel agidan ¢ekici bir sehirdir.” yargilari anlamlilik sinirlari
disindadir. Fkinci faktor olan “deger” faktoriinde “Diger sehirlerle iletisimi yeterlidir.”,
“Konya’da ¢ok sayida miize vardir.” ve “Konya’da ¢ok sayida sergi vardir.”yargilar
anlamlilik diizeyindedir. Ancak “Konya Kiiltiirel agidan zengin bir sehirdir.” yargisi
anlamhilik simirlar disindadir. Ugiincii faktor olan “Profesyonellik” faktoriinde yer alan
yargilarin hepsi anlamlilik diizeyindedir. Yani, ‘“Profesyonel is yerleri yeterli bilgiye
sahiptir.”, “Profesyonel is yerleri yeterli egitime sahiptir.” ve “Sehir sakinleri yeniliklere
aciktir.” yargilarinin tamami anlamlilik diizeyindedir. Dérdiincii faktor olan “tarihi deger”
faktoriinde yer alan yargilardan hicbiri anlamlilik sinirlart iginde degildir. Begsinci faktor
olan “fletisim” faktorinde ise, “Sehir sakinlerinin uluslararasi gelisim i¢in olumlu
beklentileri vardir.” yargist anlamlilik sinirlart igindedir. Ancak, “Konya'da fiyat seviyesi
yiiksektir.” ve “Uluslararasi alanda iyi temsil edilmektedir.” yargilar1 anlamlilik sinirlar
dahilinde degildir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlar itibariyle farklilik olup olmadigimin
tespitine yonelik yapilan calisma sonucunda, egitim durumunda farkliliklarin olup
olmadigint belirlemek i¢in ANOVA testine bakilmis ve “¢ekicilik, deger, profesyonellik ve
iletisim” degiskenleri i¢in yapilan Post- Hoc karsilastirma testinde Games-Howel istatistigi
tercih edilmis (varyanslar arasinda fark var “esit degil” < 0,05), “tarihi deger” i¢in grup
varyanslarinin esit olmasi nedeniyle tercih edilmemistir.

H1d: Ankete katilanlarin meslegiyle, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Analize tabi tutulan yargilar ilizerinde yapilan ANOVA testi sonucunda, ankete
katilanlarin meslekleri ile faktor analizi sonucunda Konya ile ilgili diisiinceleri arasinda
bulunan bes faktérde dikkate alinarak anlamli bir farklilik olup olmadigi belirlenmeye
calistlmigtir. Bu farkliliklar ANOVA testi igerisinde yer alan Post Hoc testlerinden Duncan
testi ile belirlenmistir

Ilk faktor olan “cekicilik” faktorii altindaki yargilardan “Konya mimari agidan
¢ekici bir sehirdir.” ve “Konya Kiiltiirel agidan gekici bir sehirdir.” yargilart anlamlilik
sinirlart  diizeyindedir. Diger yargilardan olan “Konya mistik bir sehirdir.” yargist
anlamlilik diizeyi disindadir. fkinci faktor olan “deger” faktoriinde “Diger sehirlerle
iletisimi yeterlidir.”, “Konya’da ¢ok sayida miize vardir.” ve “Konya’da ¢ok sayida sergi
vardir.”yargilar1 anlamlilik diizeyindedir. Ancak “Konya Kiiltirel agidan zengin bir
sehirdir.” yargisi anlamlilk sinirlar1 disindadir. Ugiincii faktor olan “Profesyonellik”
faktoriinde yer alan yargilardan higbiri anlamlilik sinirlar i¢inde degildir. Dérdiincii faktor
olan “tarihi deger” faktoriinde yer alan “Tarihi gegmis 6nemli bir degerdir.” ve “Sahip
olunan tarihi miras iyi korunmustur.” yargilar1 anlamlilik diizeyindedir. Ancak, “Konya
onemli tarihi eserlere sahiptir.” yargist anlamlilik sinirlar1 disindadir. Besinci faktor olan
“Iletisim” faktoriinde ise“Konya'da fiyat seviyesi yiiksektir.” ve “Uluslararasi alanda iyi
temsil edilmektedir.” yargilar1 anlamlilik sinirlari i¢indedir. Diger yargilardan olan “Sehir
sakinlerinin uluslararasi gelisim i¢in olumlu beklentileri vardir.” yargis1 yalniz anlamlilik
diizeyi disindadir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlar itibariyle farklilik olup olmadiginin
tespitine yonelik yapilan g¢aligma sonucunda, meslekleri arasinda farkliliklarin olup
olmadigini belirlemek igin ANOVA testine bakilmis ve “gekicilik, deger, tarihi deger ve
iletisim” degiskenleri i¢in yapilan Post- Hoc karsilastirma testinde Games-Howel istatistigi
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tercih edilmis (varyanslar arasinda fark var “esit degil” < 0,05), “profesyonellik” igin grup
varyanslarinin esit olmasi nedeniyle tercih edilmemistir.

Hle: Ankete katilanlarin gelir diizeyiyle, Konya sehri ile ilgili diislinceleri arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

Analize tabi tutulan yargilar iizerinde yapilan ANOVA testi sonucunda, ankete
katilanlarin gelir durumu faktor analizi sonucunda Konya ile ilgili diigiinceleri arasinda
bulunan bes faktérde dikkate alinarak anlamli bir farklilik olup olmadigi belirlenmeye
calistlmistir. Bu farkliliklar ANOVA testi igerisinde yer alan Post Hoc testlerinden Duncan
testi ile belirlenmistir

Ik faktor olan “cekicilik” faktorii altindaki yargilardan “Konya mimari agidan
cekici bir sehirdir.” yargist anlamli diizeydedir. Ancak, “Konya mistik bir sehirdir.” ve
“Konya Kiiltiirel acidan cekici bir sehirdir.” yargilart anlamlilik sinirlart i¢inde degildir.
Ikinci faktor olan “deger” faktoriinde,“Konya’da ¢ok sayida miize vardir.” ve“Konya
Kiiltiirel agidan zengin bir sehirdir.” yargilart anlamlilik diizeyindedir. Ancak “Konya’da
cok sayida sergi vardir.” ve “Diger sehirlerle iletisimi yeterlidir.”yargilar1 anlamlilik
smirlar1 disindadir. Ugiincii faktor olan “Profesyonellik” faktoriinde yer alan yargilardan
“Sehir sakinleri yeniliklere agiktir.” yargisi anlamlilik diizeyindedir. Ancak, ‘“Profesyonel is
yerleri yeterli bilgiye sahiptir.” ve “Profesyonel is yerleri yeterli egitime sahiptir.” Yargilar
anlamlilik sinirlart i¢inde degildirler. Dérdiincii faktor olan “tarihi deger” faktoriinde yer
alan “Tarihi ge¢cmis 6nemli bir degerdir.” yargisi anlamlilik sinirlari igindedir. Ancak,
“Konya onemli tarihi eserlere sahiptir.”ve “Sahip olunan tarihi miras iyi korunmustur.”
yargilart anlamlibk sinirlar icinde degildir. Besinci faktor olan “Iletisim” faktoriinde
ise“Konya'da fiyat seviyesi yiiksektir.” yargist yalniz anlamlilik diizeyindedir. Diger
yargilardan olan “Sehir sakinlerinin uluslararasi geligim i¢in olumlu beklentileri vardir.” ve
“Uluslararas1 alanda iyi temsil edilmektedir.”  yargilari anlamlilik smurlari icinde
degildirler.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlar itibariyle farklilik olup olmadiginin
tespitine yonelik yapilan ¢alisma sonucunda, gelir diizeyleri arasinda farkliliklarin olup
olmadigin belirlemek i¢in ANOVA testine bakilmis ve “cekicilik, deger, profesyonellik,
tarihi deger ve iletisim” degiskenleri i¢in yapilan Post- Hoc karsilastirma testinde Games-
Howel istatistigi tercih edilmistir (varyanslar arasinda fark var “esit degil” < 0,05.

SONUC VE ONERILER

Marka sehir olmanmn amact; oncelikle Konya’nin diger sehirlerden farklilagan
degerlerini 6n plana g¢ikararak, “entegre bir markalagma siireci” baglatmaktir. Bu siirecin
ardindan da sehirde “markalasma bilincini yerlestirmek” ve bu yonde planli bir gelisim
stirecini hayata gecirmektir. Nihai ama¢ ise Konya’da ki bu bilinglenmenin ardindan sehri
ulusal ve uluslararasi arenada yatirim, ticaret ve fuarcilik alaninda cazibe merkezi haline
getirmektir. Bugiine kadar ara mal iireten Konya sanayisini, daha ¢ok ‘“katma deger
yaratacak “ ve hem ulusal, hem de uluslararasi pazarlarda “rekabet giiclinii artiracak” bir
yapiya kavusturmaktir. Bu amagla yiirtitiilen markalasma c¢aligmalariyla nihai hedef; marka
sehir Konya’y1 yakin bir gelecekte “marka zengini bir kent” haline getirmektir. Degisime
acik girisimci insanlarin varlii, mevcut sanayi ve turizm potansiyelinin siirekli artan bir
gelisim i¢inde olmasi, sektdrel yapisinin zenginligi ve sehirde markalagsma yoniinde olugan
ortak irade, Konya’nin markalagma siirecindeki en biiyiik avantajlaridir. Yatirim, ihracat ve
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fuarcilik alanindaki fiziksel ve somut avantajlar ise sehrin alternatif bir cazibe merkezi
olmasi konusunda son derece dnemli olanaklar saglamaktadir.

Bu ¢alisma hazirlanirken literatiirde yapilmis ¢alismalar dikkate alinmis; yapilan
calismalar sonucunda, literatiirde yapilmis onceki ¢aligmalarla bir takim benzerlikler ve
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Literatiirde yapilan ¢alismalarda kelime ¢agrisim testi,
ornek olay incelemesi, bire bir soru yonlendirilmesi sonucu cevap alma gibi farkli analiz
tiirleri kullanilmistir.

Bu calisma, Konya ilinin markalagsmasi ve pazarlanmasi iizerine yapilan bir
arastirmadan olugmaktadir. Bunun i¢in, Konya ilinde yasayan 384 kisiyle tesadiifi olmayan
ornekleme ydntemlerinden kolayca ornekleme yontemini kullanarak yiiz yiize goriisme
yapilmistir. Yapilan istatistiki analizler gergevesinde, katilimcilarin demografik ve sosyo-
ekonomik 6zelliklerinin dagilimina bakilmigtir. Ankete katilanlarin ¢ogunlugunu gengler
olusturmaktadir ve genelde 18-25 yas araligindadir. Caligmaya katilan katilimcilarin geneli
lisans ve lisan Ustii egitimine sahip, bayan, bekar, gelir seviyelerinin yiiksek, kalabalik
ailelerden ve Ogrencilerden olustugu goriilmektedir. Calismada, ankete katilanlarin
demografik ozellikleri ile Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasindaki farkliliklar tespit
edilmeye c¢alisilmis ve bu dogrultuda hipotezler kurulmustur. Bu hipotezlerden 6zellikle
cinsiyet ve egitim durumu arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Yapilan faktor analizi sonucunda, en biiylik yiike sahip faktdriin “gekicilik”
oldugu, bu faktorii sirastyla “ profesyonellik, deger, tarihi deger, iletisim” faktorleri takip
etmektedir.

H1 hipotezini olusturan Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile Konya sehri ile
ilgili diisiinceleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini tespit etmek amaciyla
ANOVA testi yapilmustir.

Bes faktor dikkate alindiginda ankete katilan katilimcilarin hanede yasayan kisi
sayisina gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. “Cekicilik”, “Deger”, “Tarihi Deger” ve
“fletisim” faktorlerini olusturan yargilarin farklihk gosterdigi “Profesyonellik” faktoriinii
olugturan yargilarinin higbirinin anlamli olmadigi belirlenmistir. Bes faktor dikkate
alindiginda ankete katilan katilimcilarin yas kriterine gore farklilik gosterdigi belirlenmistir.
“Cekicilik”, “Deger”, “Iletisim”, “Profesyonellik” faktorlerini olusturan yargilarin
farklilik gosterdigi Tarihi Deger” faktoriinii olusturan yargilarimin higbirinin anlamli
olmadigi belirlenmistir.

Sonug olarak, Konya ili hem politik hem inang hem de sosyo-kiiltiirel agidan
ilkemizin vazgecilmez bir kaynagidir. Konya’nin kendiliginden markalagan bazi
degerlerini 6ne ¢ikararak sehri yurt i¢i ve yurt disinda bir cazibe merkezi haline getirmek,
yatirimcilart Konya’ya ¢agirmak iizere hayata gecirilmelidir. Marka sehir kavrami, artik
kabina sigmayan Konya’nin “vizyon” projesi olmalidir.
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